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Hoe maatschappelijk verantwoord zijn onze ondernemingen? 
 
Door Sylvester Eijffinger 
 
Maatschappelijk  verantwoord  ondernemen  is  in  Nederland  een  hot  issue  geworden. 
Daarbij gaat het niet alleen om het creëren van winst en werkgelegenheid, maar ook om 
sociale en ecologische waarden. Nu zal iedere ondernemer tegenwoordig beweren dat hij 
wel degelijk rekening houdt met  maatschappelijke factoren.  Sommige ondernemingen 
weten zelfs door een succesvolle public relations (PR) een positieve beeldvorming op te 
bouwen, terwijl zij in feite slechts een beperkte bijdrage leveren. Daarom is het meten 
van de maatschappelijke bijdrage van een onderneming een conditio sine qua non voor 
een objectieve discussie hierover. Bovendien zal dit heel wat fabels op dit gebied kunnen 
doorprikken. 
Recent onderzoek van het Centrum voor Maatschappelijk Ondernemen (CMO) van de 
Universiteit van Tilburg onder leiding van Professor Johan Graafland en uw columnist, 
dat  binnenkort  wordt  gepubliceerd  in  het  economenvakblad  Economisch  Statistische 
Berichten,  toont  aan  dat  de  maatschappelijke  prestatie  van  verschillende  Nederlandse 
ondernemingen wel degelijk te vergelijken is. De benchmark die het CMO ontwikkeld 
heeft blijkt ook robuust over de vier onderzochte sectoren - bankwezen, bouwnijverheid, 
chemie en handel - heen.  
Het CMO heeft een vragenlijst ontwikkeld met zeventig concrete maatstaven ten aanzien 
van maatschappelijk ondernemen. Vervolgens is deze vragenlijst toegestuurd naar ruim 
300 grote Nederlandse ondernemingen in de vier voornoemde sectoren (met een respons 
van iets minder dan 20 %). De betreffende ondernemingen is niet alleen gevraagd om hun 
score  voor  de  verschillende  aspecten  van  maatschappelijk  ondernemen  te  vermelden, 
maar in het tweede deel van de vragenlijst ook een gewicht aan te geven van het belang 
dat zij hechten aan ieder van deze aspecten. Dit deel van de vragenlijst werd ook gestuurd 
aan  niet-gouvernementele  organisaties  (NGO’s),  zoals  NOVIB,  Millieudefensie  en  het 
Wereld Natuur Fonds, om na te gaan in hoeverre hun gewichten afwijken van die van de 
onderzochte ondernemingen. 
De resultaten van het CMO onderzoek zijn als volgt samen te vatten. Allereerst zijn de 
individuele scores van bedrijven het hoogst in geval deze worden gewogen met hun eigen 
gewichten en het laagst wanneer de  gewichten worden  gebaseerd op de visie van de 
NGO’s.  Blijkbaar  zijn  de  NGO’s  het  meest  kritisch  in  het  leggen  van  accenten  op 
bepaalde moeilijker vervulbare aspecten van maatschappelijk ondernemen. Dit resultaat 
is natuurlijk niet zo opmerkelijk te noemen. Opmerkelijker is dat de bedrijven uit de 
chemische sector in het algemeen het hoogst scoren met DSM als onbetwiste winnaar 
gevolgd  door  het  chemisch  bedrijf  Cytec  Industries.  Verrassend  genoeg  doet  de 
bouwnijverheid het ondanks de bouwfraude vrijwel even goed als het bankwezen, dat 
minder goed scoort dan verwacht werd. Dit laatste kan wellicht worden toegeschreven 
aan de succesvolle PR en beeldvorming door de banken. Van de grote banken springen 
vooral  Fortis  Bank  Nederland  en  ING  Bank  er  in  positieve  zin  uit.  Tot  slot  is  het 
maatschappelijk  ondernemen  in  de  handel  nog  het  minst  aanwezig.  Een  mogelijke 
verklaring  hiervoor  is  dat  de  onderzochte  handelsbedrijven  relatief  klein  zijn  en  dus 
minder  aan publiciteit bloot  staan. Het  is  duidelijk  dat  de brancheverenigingen  in  de 
handel  hun  verantwoordelijkheid  moeten  nemen  om  professionele  instrumenten  voor maatschappelijk ondernemen (verder) te ontwikkelen. Het is opmerkelijk dat de precieze 
rangorde van de bedrijven nauwelijks wijzigingen ondergaat, indien de weging van de 
zeventig aspecten van maatschappelijk ondernemen wordt aangepast. Dit betekent dat 
deze rangorde tamelijk robuust is, als wij de visie van de (individuele) ondernemers en 
die van de NGO’s vergelijken. Blijkbaar bestaat er een consensus in ons land over wat 
maatschappelijk  ondernemen  concreet  inhoudt.  Dat  is  nog  de  meest  verrassende 
conclusie van het onderzoek te noemen. Daarom zal de publicatie van betere en meer 
informatie door de bedrijven op dit gebied dienen te worden gestimuleerd om zodoende 
de transparantie hierbij te vergroten. Zo’n vorm van open communicatie versterkt immers 
de zelfregulering door ondernemingsorganisaties door het opstellen van gedragsregels. 
Zelfregulering  is  natuurlijk  effectiever  en  minder  kostbaar  dan  regulering  door  de 
overheid. 
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